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RESUMO 
CALDEIRA, Mateus Soares. A influencia da marca no comportamento de compra do 
consumidor de cerveja: um estudo no centro de distribuição direta da AmBev de 
Florianópolis. 2004. 67 f. Trabalho de Conclusão de Estágio (Graduação em Administração). 
Curso de Administração, Universidade Federal de Santa Catarina, Florianópolis. 
Orientador: Prof. Paulo Cesar da Cunha Maya, Dr. 
0 presente trabalho teve como finalidade analisar a influência que a marca possui dentro do 
comportamento de compra do consumidor de cerveja de Florianópolis. No que concerne aos 
assuntos estudados, abordou-se os conceitos referentes ao comportamento de compra do 
consumidor, as perspectivas do marketing nesse inicio de século e a marca, buscando mostrar 
a relação entre estes conceitos e a decisão de compra do consumidor de cerveja. Para sua 
realização utilizou-se o procedimento exploratório descritivo, através de um estudo de caso. 0 
estudo de caso foi realizado na unidade de distribuição da AmBev de Florianópolis. Por não 
se tratar do objeto de estudo a empresa em questão foi considerada como sendo singular, sem 
entrar nos méritos da fusão ocorrida com outra cervejaria recentemente. Utilizou-se a análise 
de documentos na coleta de dados. Foi possível notar a crescente influência que a marca tern 
dentro da organização moderna. Dentre as descobertas encontradas vale iluminar o elevado 
grau de fidelização dos consumidores de cerveja a determinadas marcas. 
Palavras-chave: marketing, marca, comportamento do consumidor, cerveja. 
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1 INTRODUÇÃO 
1.1 Justificação do estudo, problema e tema 
Os novos cenários globais de competitividade fazem com que as organizações neste inicio 
de século busquem alternativas para veneer a concorrência e conquistar seu espaço dentro do 
mercado. É crescente o estudo a respeito do marketing e suas ferramentas, como forma de 
conquistar e manter os clientes. 
Para Kotler (2000) o propósito do marketing é satisfazer as necessidades e os desejos dos 
clientes-alvo. 0 campo do comportamento do consumidor estuda como pessoas, grupos e 
organizações selecionam, compram, usam e descartam artigos, serviços, idéias ou 
experiências para satisfazer suas necessidades e seus desejos. Segundo o mesmo autor o 
comportamento do consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e 
psicológicos, sendo que os fatores culturais exercem maior e mais profunda influência. 
Com a globalização dos mercados veio uma concorrência jamais vista anteriormente. Os 
produtos chegaram a um ponto de similaridade qualitativa 
 tão alta que a marca passa a ser um 
importante fator dentro da tomada de decisão de compra do consumidor. Para Giuliani (2003) 
os consumidores efetuam suas  decisões de compra em função do portfólio de marcas, ao qual 
associam percepções de qualidade e preço. 
Dentro do mercado de cervejas brasileiro encontram-se diversas marcas, 
 porém se 
pegarmos as cinco primeiras marcas, as lideres de mercado, veremos que as mesmas detêm 
mais de oitenta por cento de market-share. Somente as principais marcas de cerveja da 
AmBev - Skol, Brahma e Antarctica, tern em torno de sessenta por cento de participação de 
mercado. Isto nos leva a crer que a marca tem uma grande influência dentro da 
 decisão de 
compra dos consumidores deste tipo de bebida. 
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A realização deste estudo é pertinente e dificilmente já tenha ocorrido a realização de um 
semelhante na mesma regido. 
um trabalho que será importante para a organização compreender melhor o mercado 
consumidor em que atua, é viável pois conta com o interesse da empresa em que está sendo 
realizado e com o apoio institucional da Universidade Federal de Santa Catarina, além de um 
professor orientador. 
As considerações precedentes mostram que o tema, cujo titulo será mostrado logo adiante, 
satisfaz as condições de  importância, originalidade e viabilidade, propostas por Castro (1977). 
Desta maneira encontra-se o seguinte problema de pesquisa: 
Qual é a influencia da marca no comportamento de compra do consumidor de 
cerveja em Florianópolis? 
Deste problema foi extraído o tema do presente Trabalho de Conclusão de Estágio, corn o 
seguinte titulo: 
A influência da marca no comportamento de compra do consumidor de cerveja: 
um estudo no centro de distribuição direta da AmBev de Florianópolis. 
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1.2 Objetivos e abrangência 
" Para a realização deste trabalho foram definidos os seguintes objetivos a serem 
alcançados com a realização do mesmo: 
Objetivo geral: 
Examinar até que ponto a marca é fator determinante na decisão de compra do 
consumidor de cerveja da regido de Florianópolis. 
Objetivos específicos: 
a) Pesquisar fatores determinantes na 
 decisão de compra do consumidor de cerveja; 
b) Investigar a relação entre o domínio de marca e o market-share; e 
c) Analisar a influência da marca na decisão de compra do consumidor de 
 cerveja. 
 
O presente estudo foi conduzido dentro da 
 área de atuação do Centro de Distribuição 
Direta da AmBev de Florianópolis que compreende os 
 municípios de Florianópolis, São José, 
Biguaçu e Palhoça, durante o primeiro semestre de 2004. 
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1.3 Organização do estudo 
Este trabalho de conclusão de estagio encontra-se estruturado em cinco capitulos, 
sendo que no primeiro são apresentados a justificação do estudo, seu problema e tema, bem 
como seus objetivos gerais e específicos e suas abrangências. 
No segundo capitulo é exibida a base conceitual, que compreende a revisão 
bibliográfica sobre a  área do estudo. A base conceitual foi dividida em cinco partes: 
comportamento de compra do consumidor, marketing na entrada do século XXI, marketing de 
varejo, marca e varejo no setor de cervejas. 
0 terceiro capitulo mostra a metodologia utilizada na condução do estudo, suas 
características,  os procedimentos adotados para a sua realização, bem como suas limitações. 
No quarto capitulo é mostrado o estudo de caso do Centro de Distribuição Direta da 
AmBev de Florianópolis, caracterizando o produto, a empresa e a própria unidade de 
distribuição, bem como fazendo  análises do mercado e da influência da marca. 
Por fim, no quinto e último capitulo, teremos as conclusões encontradas, sugestões 
para futuras pesquisas, referências bibliográficas, bibliografia e anexos. 
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2 BASE CONCEITUAL 
2.1 Comportamento do consumidor 
0 estudo do comportamento de compra do consumidor é um dos campos mais 
complexos dentro da teoria do Marketing. Para Rocha e Christensen (1999) a evolução destes 
estudos se deve a contribuições oriundas de diversas  áreas de conhecimento como Psicologia, 
Sociologia, Antropologia Social e Economia. Com os mercados cada vez mais interligados e 
competitivos o estudo dos fatores que motivam os consumidores a escolherem uma 
determinada marca, produto ou serviço se torna maior, fazendo com que cada vez mais 
organizações e autores despendam esforços para entender este complexo processo. 
Para Engel et al. (2000, p.4): 
0 comportamento do consumidor é de interesse especial para aqueles que, por razões 
diversas, desejam influenciar ou mudar este comportamento, incluindo aqueles cujo 
principal interesse esteja em marketing, educação e proteção do consumidor e política  
pública. 
Segundo Kotler (2000) o estudo dos clientes fornece pistas para o desenvolvimento de 
novos produtos, para definir as  características  dos produtos, saber quais os melhores preços a 
serem praticados, assim como quais os melhores canais para a distribuição dos mesmos. 
Quando se fala em consumidor, há diferentes entidades consumidoras a destacar: o 
consumidor pessoal, que compra bens e serviços para seu uso particular; o consumidor 
organizacional, que envolve organizações com fins lucrativos e outros, sem fins lucrativos , 
como órgãos do governo e instituições civis (SCHIFFMAN; KANUK, 1997). Este trabalho 
irá contemplar o consumidor individual. 
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Para Kotler (2000), o comportamento do consumidor é influenciado por quatro fatores 
principais: culturais, sociais, pessoais e psicológicos, sendo que os culturais são o principal 
determinante do comportamento e dos desejos que a pessoa possui. 
Kotler (2000) coloca que a cultura são os valores que são passados pela sociedade 
criança na medida em que cresce, o que irá afetar diretamente suas percepções e preferencias. 
Certamente uma criança que nasce no Brasil  terá preferencias distintas a uma criança nascida 
no Japão, por exemplo. Os fatores culturais compreendem a cultura, a subcultura e a classe 
social. Dentro de uma mesma cultura existem várias subculturas, que fornecem uma forma de 
socialização que identifique mais especificamente seus membros. Um exemplo seria a cultura 
açoriana dentro da cultura brasileira. 0 autor nos coloca que muitas subculturas criam 
importantes segmentos de mercado, e que cabe aos profissionais de marketing elaborar 
produtos que se adeqiiem as necessidades destes segmentos. E por fim, como último elemento 
integrante dos fatores culturais estão as classes sociais, que são divisões relativamente 
homogêneas de uma sociedade, onde seus membros tem valores, interesses e comportamentos 
semelhantes. 
De acordo com Kotler (2000) as classes sociais apresentam preferências bem claras 
por determinados produtos e marcas, sendo que as classes mais altas preferem meios de 
comunicação como livros e revistas enquanto que as classes mais baixas preferem a televisão. 
Quanto a televisão os consumidores de classe alta preferem assistir a jornais e filmes 
enquanto que os de classe baixa preferem assistir a novelas. 0 profissional de marketing deve 
estar bem atento ao meio de comunicação, bem como a maneira de se comunicar que mais se 
ajuste a classe social que se pretende alcançar. 
Além dos fatores culturais, Kotler (2000) diz que o comportamento do consumidor 
também é influenciado pelos fatores sociais, como grupos de referencia, família, papéis 
sociais e status. Os grupos de referência são aqueles que tern uma influência direta ou 
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indireta sobre as atitudes ou comportamento do  indivíduo. Os que exercem influência direta 
são chamados de grupos de afinidade. Os grupos de afinidade podem ser, segundo o autor, 
primários, como família, amigos e colegas de estudo ou trabalho, ou secundários, como 
grupos religiosos, de profissionais ou sindicatos. A diferença entre os dois é que o primeiro é 
informal e exige uma maior interação continua, enquanto que o segundo é formal e necessita 
de menos interação continua. Os grupos de referência alteram o comportamento e o estilo de 
vida das pessoas. Eles influenciam as atitudes e a auto-imagem do indivíduo, exercendo forte 
influência na escolha de produtos e marcas por parte do consumidor. 
As pessoas também são influenciadas por alguns grupos aos quais não pertencem. 
Grupos de aspiração são aqueles que a pessoa almeja pertencer algum dia e grupos de 
dissociação são aqueles cujos valores , atitudes e comportamentos a pessoa rejeita (KOTLER, 
2000). 
A família é, segundo Kotler (2000), a mais importante organização de consumo de 
produtos e tem sido muito estudada ultimamente. Sem sombra de dúvidas ela é o grupo 
primário de maior influência sobre o comprador. Ultimamente os profissionais de marketing 
têm estudado os papéis e a influência do marido, da esposa e dos filhos na compra de vários 
produtos e serviços. 
Para Cobra (1992) o comportamento de consumo da  família pode ser considerado de 
dois tipos: autônomo, onde cada membro da  família consome um produto individualmente, ou 
conjunto, onde o produto é consumido por diversos membros ou por todos os membros da 
família. Quando o uso é conjunto cada membro da  família exerce influência na decisão de 
compra dos demais. A cerveja, por exemplo, é geralmente tomada quase que exclusivamente 
pelo pai, enquanto que a coloração para os cabelos é utilizada pela mãe e sabonetes e creme 
dental são utilizados por todos. 
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Kotler (2000) nos coloca que as mudanças nos padrões de consumo são oriundas das 
conquistas da mulher dentro do mercado de trabalho e da crescente influencia das crianças e 
adolescentes na decisão de compra. Produtos que antes se imaginava que tinham sua compra 
influenciada exclusivamente pela mulher agora também são influenciados pelos homens ou 
por ambos. Outro ponto importante que o autor destaca é que nunca se deu tanta atenção e 
importância ao que as crianças falam, e atendem-se aos desejos delas como nunca antes 
haviam sido atendidos. Isto leva os profissionais de marketing não tradicional a perceberem 
que em algumas situações o caminho mais rápido para a carteira dos pais são os filhos. 
Os últimos integrantes dos fatores sociais propostos por Kotler (2000) são o papel e o 
status. Um papel consiste nas atividades desempenhadas pelo indivíduo na sociedade. Cada 
papel carrega consigo um status. As pessoas escolhem produtos que comuniquem A sociedade 
seu papel e seu status. Geralmente os presidentes de grandes organizações andam de ternos 
finos, dirigem carros importados e tomam uísque escocês. 
Kotler (2000) coloca que as decisões do comprador também são influenciadas por 
fatores pessoais, como a idade e estágio do ciclo de vida, ocupação e perspectivas 
econômicas, assim como por estilo de vida, personalidade e auto-imagem. 
- Cobra (1992) nos coloca que se estimularmos da mesma maneira dois consumidores, 
os mesmos terão respostas distintas. Isto se dá porque nenhuma pessoa é igual a outra, e as 
respostas aos estímulos recebidos variam de acordo com cada 
 indivíduo. Uma pessoa pode 
escolher um produto que a lembre de uma situação ocorrida anteriormente em sua vida. A 
estrutura cognitiva, que trata do conhecimento, 
 opinião ou crença pré definidos, onde modelos 
mentais levam o indivíduo a associar a informação recebida A. experiências anteriores, leva os 
consumidores a agirem de maneiras distintas diante de 
 estímulos idênticos. 
Por último, dentre os fatores que afetam o comportamento de compra do consumidor, 
Kotler (2000) diz que as escolhas de compra de uma pessoa são influenciadas por fatores 
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psicológicos. Dentre estes fatores quatro predominam: a motivação, a percepção, a 
aprendizagem, crenças e atitudes. 
Segundo Rocha e Christensen (1999) cada indivíduo possui um conjunto de 
necessidades que precisam ser atendidas pois, quando a pessoa se depara com uma 
necessidade não atendida ocorre uma tensão, ocasionando um  desequilíbrio. 
restabelecimento do equilíbrio só acontecerá após a satisfação da necessidade reprimida. Esse 
impulso em busca do equilíbrio chama-se motivação. 
Vários autores contribuíram para o desenvolvimento das teorias da motivação, porém 
podemos destacar Sigmund Freud, o pai da psicanálise, e Abraham Maslow, com sua 
pirâmide das necessidades. 
Kotler nos mostra que (2000, p.194): 
Freud concluiu que as forças psicológicas que formam o comportamento das pessoas 
são basicamente inconscientes e que uma pessoa não pode entender completamente 
suas motivações. Uma técnica pode ser usada para tragar as motivações de uma pessoa 
desde as instrumentais mais declaradas até as mais profundas. Assim, o profissional de 
marketing pode decidir em que  nível desenvolver a mensagem e o apelo. 
Uma necessidade, de acordo com Engel et al. (2000), deve inicialmente ser atirada 
antes que possa ser reconhecida. Diversos fatores influenciam na probabilidade dessa 
necessidade ser atirada. Estes fatores fazem com que se alterem tanto os estados reais como os 
desejados pelo indivíduo. 
Rocha e Christensen (1999) colocam que Maslow organizou as necessidades de forma 
hierárquica, ou seja, algumas necessidades s6 iriam aparecer no momento em que outras 
estivessem ao menos parcialmente satisfeitas. Na base da  pirâmide de necessidades Maslow 
colocou as fisiológicas, como fome, sede, sono, etc. Enquanto estas necessidades fisiológicas 
não estivessem ao menos parcialmente satisfeitas o indivíduo não seria motivado por qualquer 
outro nível de necessidades. 
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No segundo nível de necessidades, após parcial ou totalmente satisfeitas as 
fisiológicas, viriam as necessidades de segurança. 0  indivíduo seria motivado a buscar a 
segurança fisica e psicológica. A segurança pode ser representada através da posse de 
imóveis, seguros e outros bens e através da adoção de filosofias e religiões. Após as 
necessidades de segurança serem superadas viriam as necessidades sociais, como amor, 
afeição e amizade. Para simbolizar sua realização podemos destacar o matrimônio e a 
paternidade.  
No quarto nível de necessidades estariam as de estima, que seriam as relacionadas a 
aprovação, como auto-estima, reconhecimento e status. Facilmente podemos citar uma série 
de produtos voltados a realização deste tipo de necessidades, como automóveis de luxo, 
bolsas femininas e relógios. E por último, após a satisfação das necessidades anteriores, 
Maslow coloca que o indivíduo estaria motivado a atender as suas necessidades de auto-
realização, como aquisição de novos conhecimentos e satisfação estética, por exemplo. 
Uma pessoa que está motivada, segundo Kotler (2000) está propicia à ação. Porém o 
modo pelo qual a pessoa motivada age é influenciada pela percepção que ela tem da situação. 
A percepção é o processo pelo qual a pessoa interpreta e analisa as informações recebidas 
para atribui-las algum significado. 
Continuando com os fatores psicológicos Kotler (2000) coloca que além da motivação 
e da percepção devemos atentar também para a aprendizagem. Quando uma pessoa age ela 
aprende. A aprendizagem sugere mudanças no comportamento da pessoa advindas da 
experiência que foi vivida. A maior parte do comportamento humano é aprendida, e os 
teóricos da aprendizagem acreditam que ela se origina de impulsos, 
 estímulos, sinais e 
respostas. Portanto os profissionais de marketing, segundo esta escola, podem criar demanda 
para um produto associando-o a fortes impulsos, utilizando-se de sinais motivadores. 
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Fechando o pensamento dos fatores psicológicos Kotler (2000) coloca que fazendo e 
aprendendo as pessoas acabam por adquirir crenças e atitudes que influenciam o 
comportamento de compra. As crenças podem ser originadas pelo conhecimento, opinião ou 
fé. Uma crença é um pensamento que uma pessoa tem a respeito das  características  de alguma 
coisa. As crenças estabelecem na cabeça das pessoas imagens sobre marcas e produtos, e as 
pessoas agem conforme essas imagens. Se as crenças que as pessoas possuem sobre uma 
determinada marca ou produto são equivocadas os fabricantes devem rapidamente fazer uma 
campanha para a correção dessas crenças. 
Porém, não devemos analisar apenas as diversas influências que levam os 
consumidores a escolher uma determinada marca, produto ou serviço. Devemos ir além disto 
e tentar buscar a compreensão de como os compradores decidem o que comprar. 
Para Kotler (2000, p. 198): 
Os profissionais de marketing devem ir além das influências sobre os compradores e 
desenvolver uma compreensão de como os consumidores realmente tomam suas 
decisões de compra. Especificamente, os profissionais de marketing devem identificar 
quem é responsive l pela decisão de compra, os tipos de decisão de compra e os passos 
no processo de compra. 
• A tomada de decisão de compra, segundo Kotler (2000), varia de acordo com o tipo de 
decisão de compra. A compra de um sabonete, de um televisor e de um carro são bem 
diferentes. Quando a compra é complexa e cara, geralmente o consumidor irá avaliar melhor 
as possibilidades até tomar a sua decisão, que, geralmente, envolve outras pessoas. 
Para Kotler (2000) o processo de decisão de compra envolve cinco etapas: o 
reconhecimento do problema; a busca por informações; a avaliação das alternativas; a 
 decisão 
de compra e o comportamento pós compra. 0 processo de compra se inicia quando o 
comprador reconhece um problema ou uma necessidade. Quando o consumidor está 
interessado na resolução do seu problema tende a buscar informações a respeito da resolução 
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do mesmo, estando receptivo a informações sobre o produto. Logo após buscar informações o 
consumidor irá avaliar as alternativas existentes para ver qual melhor se adequa a satisfação 
de suas necessidades. No estágio de avaliação o consumidor acaba por criar preferências 
entre as marcas e produtos, o que o leva a decidir qual marca ou produto irá comprar. Após 
comprar o produto o consumidor o experimenta e cria algum nível de satisfação ou de 
insatisfação. Cabe, portanto, ao profissional de marketing, monitorar a satisfação dos clientes 
como forma de buscar a fidelização e a continuidade da preferência dos mesmos pela marca, 
produto ou serviço. 
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2.2 Marketing na entrada do século XXI 
4k medida que entramos no novo milênio, tanto as pessoas como as organizações se 
perguntam o que acontecerá nas próximas décadas. Incertezas a respeito do futuro sempre 
existiram e sempre existirão na história da humanidade, porém o mundo nunca mudou tanto e 
com tanta rapidez como nos últimos anos. Os avanços tecnológicos desenvolvidos no século 
XX fizeram com que o homem evoluisse de uma forma jamais vista anteriormente. 
Os mercados e as culturas existentes ao redor do planeta nunca estiveram tão 
interligadas como atualmente. Acontecimentos ocorridos no distante oriente médio são 
rapidamente noticiados e transmitidos em tempo real para o mundo inteiro, e afetam 
diretamente a vida de milhões de pessoas espalhadas por todos os continentes. 
Segundo Kotler (2000) as empresas atualmente encontram 
 três grandes desafios e 
oportunidades: a globalização, os avanços tecnológicos e a desregulamentação. Cabe aos 
profissionais de marketing a tarefa de criar, promover e fornecer bens e serviços a clientes 
individuais ou organizacionais. 
A tecnologia fez com que houvessem mudanças significativas nos hábitos e no modo 
de vida das pessoas neste inicio de século. Kotler (2002) diz que a intemet nos 
 conduzirá a 
uma nova era, onde a compra e venda de produtos se tornado mais automatizados e de acordo 
com a conveniência do comprador. A revolução digital abriu caminho para empresas 
iniciarem seus negócios sem ao menos ter uma estrutura fisica montada. A tecnologia 
permitiu as empresas uma flexibilidade sem precedentes e o fluxo de informações ao redor do 
planeta aumentou infinitamente, assim como a capacidade de processamento, armazenagem e 
análise destas informações. 
Segundo Drucker (2001) nós estamos apenas começando a entender e compreender 
como utilizar a informação como ferramenta. Mas já conseguimos delinear os principais 
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componentes do sistema de informação de que as organizações necessitam. Em contrapartida 
já podemos começar a entender os conceitos subjacentes que vem junto a essa nova revolução 
e os problemas que serão enfrentados pelos executivos. 
A tecnologia e a globalização trouxeram um  cenário de alta competitividade para o 
mundo organizacional. Empresas que antes tinham apenas concorrentes locais agora travam 
batalhas por seu espaço no mercado com empresas de todas as partes do planeta. Este  cenário 
competitivo faz com que as empresas busquem excelência e alternativas para conquistar os 
seus clientes e enfrentar a concorrência. 
Para Drucker (2001, p.57): 
Todas as instituições devem fazer da competitividade global uma meta estratégica 
Nenhuma delas, seja uma empresa, universidade ou um hospital, pode esperar 
sobreviver e menos ainda ter sucesso, a menos que esteja a altura dos padrões fixados 
pelos lideres em seu campo, em qualquer parte do mundo. 
Kotler (2002) coloca que os mercados estão sempre se modificando, porém nem 
sempre as empresas percebem. Ou seja, algumas estratégias que foram vitoriosas no passado 
podem ser hoje o melhor caminho para o fracasso. Atualmente existem dois tipos de empresa: 
as que se adaptam ao mercado, mudando e se transformando, e as que não mudam e 
desaparecem. 
Segundo Blackwell (2001) o profundo conhecimento do mercado e de sua dinâmica 
por parte dos executivos nesse inicio de século pode ajudar na identificação de novas 
oportunidades de negócios. Para isso é fundamental que os gestores levem em consideração 
quatro elementos principais: os mercados de consumo; o comportamento do consumidor; a 
tecnologia e a logística. Blackwell (2001) diz que como o mercado de produtos e serviços 
está sofrendo uma série de  mudanças devido a tendências econômicas, demográficas, modo 
de vida, recursos e valores culturais. Devemos então analisar estas tendências e estudar o 
comportamento dos consumidores, analisando as atividades envolvidas na compra, uso e 
descarte tanto de produtos como de serviços. Deve-se identificar as alterações tecnológicas 
que modificam a forma como os consumidores compram e recebem os produtos, assim como 
a logística necessária para se obter o produto certo, para o mercado certo, na hora certa e no 
preço certo. 
Atualmente as organizações perceberam que os gastos para a manutenção de seus 
clientes é muito menor do que para a conquista de novos clientes. As empresas modernas 
buscam satisfazer seus clientes e consumidores de forma a conquistá-los e fidelizá-los. 
De acordo com Kotler (2000) o marketing de relacionamento tem como objetivo 
estabelecer relacionamentos que sejam mutuamente  satisfatórios no longo prazo tanto para 
clientes como para fornecedores e distribuidores, de forma a ganhar e manter sua preferência 
e negócios durante um longo prazo. 
Segundo McKenna (1992) o marketing de relacionamento surgiu porque atualmente 
vivemos em um período de constantes transformações e em que os padrões de consumo estão 
sendo modificados. Estamos em uma era onde os administradores deparam-se com várias 
situações novas e mutantes, que muitas vezes  estão fora de seus domínios. 
As organizações, segundo Kotler (2000) podem escolher cinco orientações estratégicas 
para atuarem no mercado. Elas podem ser voltadas para a produção, para o produto, para as 
vendas, para o marketing e para o marketing societal. 
Aquelas empresas que são voltadas para a produção, de acordo com Kotler (2000), são 
as que sustentam a idéia de que os consumidores dão preferência para produtos fácies de 
encontrar e de baixo custo. As voltadas para o produto tem a idéia de que os consumidores 
dão .preferência para produtos que ofereçam qualidade e desempenho superiores e que 
possuam características inovadoras. Para as organizações orientadas para as vendas os 
consumidores e as empresas não compram os produtos em quantidade suficiente, cabendo 
organização despender um grande esforço de promoção e vendas. Já para as empresas 
voltadas para o marketing a chave para alcançar o sucesso está no fato da organização ser 
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mais efetiva que a concorrência na criação, entrega e comunicação de valor para os clientes de 
seus mercados-alvo. As empresas que adotam uma orientação voltada para o marketing 
societal são aquelas que sustentam que o papel das organizações é determinar as 
necessidades, os desejos e os interesses dos mercados-alvo e fornecer a satisfação dos seus 
clientes de uma maneira mais eficiente e eficaz do que seus concorrentes, e de uma forma que 
não prejudique o bem estar tanto dos consumidores como da sociedade. 
Kotler (2000) nos mostra que é crescente a preocupação com os problemas ambientais 
e demográficos. As orientações para a produção, produto, vendas ou marketing não são as 
mais apropriadas para o atual estágio evolutivo da sociedade. 0 marketing societal surge 
como uma maneira de criar e satisfazer a necessidade de mercados-alvo, porém sem deixar de 
lado a preocupação com o bem estar dos consumidores. 0 autor coloca que para tanto os 
profissionais de marketing devem equilibrar três conceitos: lucro para as organizações, a 
satisfação dos desejos dos consumidores e os interesses públicos. 
Caminhamos para um nível onde os consumidores buscam, além da satisfação de suas 
necessidades, um equilíbrio com o meio em que vivem. 0 marketing nesta entrada de século 
caminha para a compreensão e assimilação desse conceito. 
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2.3 Marketing de varejo: atualidades e perspectivas 
A venda a varejo é sem dúvida um amplo campo empresarial. As organizações 
varejistas são um elo importantíssimo na distribuição dos mais variados tipos de produtos e 
ligam os fabricantes e atacadistas aos consumidores. 
Segundo Kotler (2000, p. 540): 
0 varejo inclui todas as atividades relativas A venda de produtos ou serviços 
diretamente aos consumidores finais, para uso pessoal e não comercial. Um varejista 
ou uma loja de varejo é qualquer empreendimento comercial cujo faturamento 
provenha principalmente da venda de pequenos lotes no varejo. 
Para Rachman (1973) as empresas varejistas variam de forma considerável umas das 
outras no que se refere a tamanho. Elas podem ser apenas pequenas mercearias de beira de 
estrada até grandes lojas em cadeia. 
Cobra (1992) coloca que o varejo é um canal de distribuição importantíssimo dentro 
do marketing. As decisões estratégicas relativas a produto, comunicação e prep dependem, 
em última instáricia, do varejista, que é quem irá vender ao consumidor. A mudança de 
estratégia do varejista poderá afetar ou alterar o composto de marketing dos fabricantes e 
atacadistas. É necessário  então que as estratégias de fabricantes, atacadistas e varejistas 
estejam alinhadas e harmonizadas dentro do ponto-de-venda. 
De acordo com Engel et al. (2000, p. 551): 
0 varejo é importante no estudo do comportamento do consumidor porque fornece o 
teste supremo de pesquisa de consumidor e estratégia: os consumidores comprarão o 
produto? Esta questão é decidida na loja. 
Segundo Kotler (2000) existem vários formatos de lojas para atender a preferência de 
vários tipos distintos de consumidores. Elas se diferenciam de acordo com o nível e 
especificidade dos serviços oferecidos. Os varejistas, portanto, podem se posicionar para 
atender seus clientes através de quatro  níveis de serviço: auto-serviço; seleção; serviço 
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limitado e serviço completo. No auto-serviço a pessoa se dispõe a procurar, comparar e 
selecionar os produtos que quer comprar, geralmente com o objetivo de economizar. Na 
seleção o cliente também procura o que deseja comprar, porém podendo pedir auxilio. Para 
completar a operação o cliente paga para um vendedor o item que escolheu. Quando o serviço 
é limitado existe uma maior exposição de produtos e os clientes necessitam de maiores 
informações e ajuda. E por fim temos o serviço completo, onde existe um vendedor que 
auxilia o processo do inicio ao fim. Por ter um maior custo com pessoal essa é uma forma cara 
de varejo. 
Ao combinar os diferentes  níveis de serviços e de produtos comercializados Rocha e 
Christensen (1999) nos propõem uma classificação dos  possíveis posicionamentos dos 
varejistas. Segundo os autores os varejistas podem ser de mercadorias em geral, como lojas de 
departamentos e lojas de desconto; podem ser de linha limitada, como lojas de especialidades 
e lojas off-price; também podem ser varejistas do ramo alimentar, como supermercados e 
hipermercados, lojas de conveniência, lojas de vizinhança e, por último, como outras formas 
de varejo, estão as lojas de fábrica. 
As lojas de departamento são de grande porte e organizadas, como o nome sugere, 
através de departamentos. Rocha e Christensen (1999) colocam que neste tipo de loja 
geralmente predomina o sistema de auto-serviço, ficando apenas o setor de cosméticos e 
perfumaria com vendedores e demonstradores. Como exemplo deste tipo de varejo podemos 
citar as lojas Renner e Pernambucanas. As lojas de desconto assemelham-se a de 
departamentos porém comercializam seus produtos a um preço menor do que os demais 
varejistas do segmento em que atua. 
As lojas de especialidades são, segundo Rocha e Christensen (1999) aquelas que 
trabalham com uma determinada linha exclusiva de produtos. Lojas de brinquedos e de 
perfumes seriam dois exemplos deste tipo de varejista de linha limitada. As lojas off-price são 
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aquelas em que são comercializadas pontas de estoque, sobras de mercadorias ou sobras de 
coleções anteriores de boas marcas a preços muito menores do que o normalmente praticado. 
De acordo com Rocha e Christensen (1999) o varejo alimentar é classificado de forma 
separada, ainda que possa ser enquadrado como uma categoria de varejo limitada por apenas 
comercializar alimentos. 0 conceito de loja de vizinhança é bastante antigo e corresponde aos 
varejistas que atendiam a clientes que residiam a um raio  próximo a seu estabelecimento. 
Com o advento dos supermercados este tipo de varejo teve sua atividade  diminuída, porém 
ainda existe principalmente fora dos grandes centros. Sem sombra de dúvidas os 
supermercados e hipermercados são uma das principais organizações varejistas atualmente. 
Através de suas operações de alto giro e baixa margem de lucro estas organizações 
introduziram grandes inovações no setor de varejo. Outro tipo de varejo alimentar são as 
lojas de conveniência que operam de acordo com a conveniência de compra do consumidor. 
Geralmente são pequenas, tem pouca variedade de marcas e produtos e trabalham vinte e 
quatro horas por dia. 
Como outras formas de varejo Rocha e Christensen (1999) colocam as lojas de 
fabricas, que geralmente se situam junto As fábricas e tem por objetivo vender produtos com 
pequenos defeitos e produtos de pontas de estoque. Este tipo de varejo é uma maneira do 
fabricante escapar do grande poder que os varejistas possuem, tendo um maior controle do seu 
mix de marketing. 
Não podemos mostrar a classificação dos principais grupos varejistas sem mencionar 
os shopping centers. Eles se tornaram parte da cultura moderna e compreendem em um só 
local um conglomerado de lojas dos mais variados tipos além de serviços como alimentação, 
cinemas e academias. 
Para Cobra (1992, p 521): 
Como um esforço de oferecer ao consumidor conforto e facilidade de acesso a um 
número maior de lojas, o shopping center desempenha papel importante. Alem da 
variedade de lojas de comércio, um autêntico shopping center, ao contririo dos 
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chamados centros comerciais, que se constituem muitas vezes apenas por um 
conglomerado de lojas e de galerias, apresenta uma variedade de lojas, desde as de 
departamentos, magazines e supermercados, até as de especialidades, oferece também 
serviços como cinemas, bares, restaurantes, lanchonetes, agencias de bancos e de 
correio, lavanderia, barbearia e cabeleireiro, entre outros, sem contar, é claro, a 
segurança e conforto de suas instalações. 
- Entramos no novo milênio e estamos presenciando mudanças que se tornam cada vez 
mais rápidas e constantes. As organizações, para sobreviverem, devem estar em um processo 
de adaptação continuo aos estímulos provenientes do ambiente em que atuam tentando, se 
possível, construir uma postura pró-ativa que vise a antecipação ou a criação de novos 
cenários dentro do mercado. 
Para Blackwell (2001) as cadeias de demanda nessa entrada de milênio devem ser 
voltadas ao consumidor. 0 modelo tradicional da cadeia de suprimentos, onde existe um 
fabricante que vende para o atacadista, que repassa ao varejista e que finalmente repassa ao 
consumidor está superado. Segundo o autor os personagens da cadeia de demanda serão os 
mesmos, porém o fluxo e as regras do jogo deverão ser alteradas. Os participantes da cadeia 
de suprimentos devem assimilar conhecimentos sobre consumidores e mercados e transmitir 
tais conhecimentos aos demais membros, facilitando a sua prática, além de adotar e promover 
uma orientação de marketing para toda a cadeia de demanda. 
Durante muito tempo, segundo Blackwell (2001), os fabricantes dominaram a cadeia 
de suprimentos. Porem desde o inicio da década de 1960 os grandes varejistas Vern tendo 
crescente participação e atualmente têm influência igual ou superior a dos fabricantes. 
Kotler (2000) coloca que os varejistas atualmente devem considerar alguns fatores que 
estão modificando as vendas no varejo. Os novos formatos de varejo não param de surgir e, 
segundo o autor, este processo  será continuo. Agências bancárias passam a ser abertas em 
supermercados; postos de gasolina incluem lojas de  conveniência que em alguns casos geram 
mais lucro do que os próprios postos em si; as livrarias agora tem cafeterias e espaços para a 
utilização da internet, etc. A era tecnológica em que vivemos fez com que aumentasse 
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significativamente o varejo sem loja. Os consumidores recebem ofertas dos produtos em casa, 
através da televisão, correio ou interne e podem comprar rapidamente através de uma simples 
ligação ou através do computador. 
Rocha e Christensen (1999) nos dizem que é crescente a estratégia dos varejistas de 
lançar marcas próprias para concorrer com os fabricantes tradicionais. 0 consumidor acaba 
por associar a marca do varejista à qualidade encontrada na própria atividade do varejista. A 
automação do varejo através de sistemas sofisticados permitiu que os grandes varejistas 
trabalhassem com baixos estoques de mercadorias em suas lojas. A digitalização fez com que, 
principalmente as grandes cadeias de supermercados, criassem um banco de dados de seus 
clientes, através de cartões de relacionamentos e similares. Os varejistas passaram a ter uma 
quantidade de informações sobre seus consumidores jamais tida anteriormente. 
Segundo Kotler (2000) os varejistas da atualidade estão tornando-se vendedores de 
mercadorias de massa ou de produtos especializados. Com 
 sistemas de informações 
superiores e com um maior poder de compra, estes tipos de varejistas têm condições de 
oferecer melhores preços a seus clientes. 
Para Rocha e Christensen (1999, p. 144): 
A estratégia de logística passou a se constituir em uma das maiores preocupações da 
gerência da empresa varejista. Muitas empresas adotaram a entrega direta na loja, 
enquanto outras continuam trabalhando como armazéns. HA quem diga que, 10 anos A 
frente, os varejistas não mais estarão envolvidos com sua 
 própria logística, havendo 
um único sistema de distribuição servindo a todos os varejistas no mercado. 
De acordo com Rocha e Christensen (1999) a concentração das empresas e o domínio 
das informações provenientes do mercado aumentaram significativamente o poder de 
barganha dos varejistas. Porém as grandes cadeias de varejistas têm procurado manter sólida 
relação com seus fornecedores, em alguns casos até instalando terminais em seus pontos de 
venda ligados diretamente aos fabricantes. 
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Pelo forte crescimento do setor de varejo no Brasil e no mundo já existe uma 
internacionalização do varejo. A busca por novos mercados fez com que entrassem no 
mercado brasileiro fortes grupos varejistas internacionais como o francês Carrefour, o 
americano Wal-Mart e o português Sonae, apenas para citar alguns exemplos. A tendência 
mundial de interdependência dos mercados e a saturação de mercados internos faz com que 
grupos varejistas busquem novos cenários econômicos dentro da aldeia global. A 
competitividade do setor faz com que desenvolvam-se novas maneiras de conquistar e 
fidelizar os clientes. 
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2.4 Marca 
A marca sempre figurou como um importante componente para a comercialização dos 
produtos, mas seu peso talvez nunca tenha sido  tão valorizado como atualmente. Estima-se 
que a Coca-Cola tem um valor de mercado na ordem de 33,5 bilhões de dólares, dos quais 
apenas 2,5 bilhões são referentes ao patrimônio físico, sendo o restante correspondente ao 
valor monetário que a marca possui. 
Para Kotler (2000, p. 415) 
Uma marca é um nome, termo,  símbolo, desenho — ou uma combinação desses 
elementos — que deve identificar os bens ou serviços de uma empresa ou grupo de 
empresas e diferenciá-los  da concorrência. 
De acordo com Souza e Nemer (1993) as primeiras marcas que se tem noticia 
surgiram nas artes, onde era comum escultores e pintores assinarem seus nomes em suas obras 
como forma de identificação. Com o crescimento das cidades, após a era feudal, eram comuns 
as feiras semanais, onde se compravam e vendiam mercadorias. Através da identificação dos 
produtos era mais fácil saber quais eram de qualidade inferior, que poderiam prejudicar os 
demais produtos que estavam sendo vendidos. Desde  então as marcas tornaram-se uma 
maneira de proteger o próprio produto. 
Segundo Rocha e Christensen (1999) a marca tem uma função importantíssima dentro 
do processo de compra. Essa função está ligada a aspectos psicológicos do comportamento do 
consumidor. Segundo os autores podem-se reconhecer dois conceitos associados à marca: a 
essência e a identidade. A essência da marca refere-se aos atributos principais que a marca 
possui, podendo os mesmos serem tangíveis ou intangíveis, reais ou imaginários, emocionais 
ou racionais. A identidade da marca são os sinais e simbolos característicos que fazem com 
que o consumidor facilmente reconheça a marca. 
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De acordo com Kotler (2000) tuna marca identifica uma empresa ou o fabricante. As 
marcas registradas fazem com que a empresa criadora adquira direitos  vitalícios de uso das 
mesmas. Uma marca é uma maneira da empresa prometer ao comprador uma série de 
atributos, beneficios e serviços padronizados e com qualidade. 
Para Kotler (2000) existem variações quanto ao poder que a marca exerce dentro do 
mercado consumidor. Existem as marcas que não são conhecidas pelos compradores. Essas 
não afetam o comprador, que geralmente as compra devido ao seu preço inferior as demais. 
Algumas marcas que são um pouco mais conhecidas já possuem um nível de conscientização 
de marca, ou seja, o consumidor associa algumas qualidades a ela. Em seguida temos marcas 
que possuem um alto grau de aceitabilidade de mercado, sendo que os consumidores 
facilmente reconhecem as qualidades e benefícios das mesmas. Logo após temos aquelas 
marcas que têm grande preferência por parte dos consumidores, que associam uma qualidade 
tão grande as mesmas que as consomem preferencialmente. Por ultimo temos aquelas marcas 
que possuem uma grande aceitação por parte dos consumidores que atingiram um grau de 
fidelização. Existem consumidores que só bebem uma determinada marca de cerveja, por 
exemplo. 
Segundo Rocha e Christensen (1999) a marca é um bem intangível da empresa. Para 
muitas empresas ela é o ativo mais importante. Exemplos como o da Coca-Cola são comuns 
em diversas organizações. A Phillip Morris comprou a Kraft por aproximadamente 13 bilhões 
de dólares. Deste valor quase 12 bilhões eram referentes a ativos 
 intangíveis da organização. 
Quanto a gestão das marcas Rocha e Christensen (1999) dizem que as organizações se 
deparam com, no mínimo, quatro questões básicas: quantas marcas utilizar e em quantos 
produtos; quando utilizar o nome da organização como marca; quando utilizar a marca do 
fabricante ou do distribuidor e quando realizar alianças entre a sua marca e a de concorrentes. 
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Kotler (2000) afirma que as empresas possuem cinco opções no que se refere a 
estratégia na condução de suas marcas perante o mercado. Elas podem lançar extensões de 
linha, que seriam a extensão de nomes de marca já existentes a novos tamanhos ou sabores do 
produto. Podem também lançar extensões de marca, que seriam nomes de marca aplicados a 
categorias de novos produtos. Outra estratégia que a organização pode adotar é a de ter 
multimarcas, que seriam novas marcas lançadas na mesma categoria de produtos. Como 
estratégia de posicionamento de marcas a empresa pode lançar uma nova marca em uma nova 
categoria de produtos e pode utilizar-se de marcas combinadas, que seriam aquelas que 
trazem dois ou mais nomes de marca conhecidos. 
De acordo com Rocha e Christensen (1999) as marcas podem ser classificadas em 
quatro categorias: as de excelência; as de identidade; as de aventura e as que são icones. 
Marcas de excelência são aquelas que inspiram uma confiança racional no consumidor por 
conseqüência da excelente qualidade do produto ou serviço. As marcas de identidade são 
aquelas que conquistam o consumidor pela identificação do mesmo a marca. Marcas de 
aventura são as que se situam na fronteira das mudanças sociais, geralmente utilizando-se de 
designs inovadores e alta tecnologia na manutenção dos seus produtos. As marcas  ícones são 
aquelas que se associam a uma determinada fantasia ou sonho pra conquistar o consumidor. 
Segundo Souza e Nemer (1993) o nome da marca, por representar a busca de uma 
diferenciação para os consumidores, são quase sempre administradas estrategicamente, 
buscando criar um reconhecimento e uma identificação que o tome único na mente do 
consumidor. 
Quanto ao nome que a empresa pode utilizar na marca Kotler (2000) afirma que 
existem quatro estratégias  possíveis. A organização pode usar nomes individuais, sendo que a 
grande vantagem na adoção desta estratégia é que a empresa não associa sua reputação ao 
produto. Se o produto fracassa ou aparenta baixa qualidade, a imagem da empresa não é 
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afetada. Outra estratégia pode ser a adoção de um nome para uma família abrangente de 
produtos. Essa estratégia faz com que a organização diminua os custos de pesquisa de nomes 
e promoção, necessários a criação do reconhecimento do nome de marca. A organização pode 
também utilizar a estratégia de nomes diferentes para cada 
 família de produtos. Geralmente 
utiliza-se essa estratégia quando se quer diferenciar a qualidade encontrada em cada 
 família 
de produtos. Outra estratégia é a adoção do nome da empresa combinado com diferentes 
nomes de produtos. Essa estratégia faz com que o nome da empresa legitime a qualidade do 
novo produto e que o nome individual identifique o mesmo. 
Quanto a adoção estratégica do nome da marca devemos levar em consideração vários 
fatores como imagem organizacional, tamanho da empresa, mercado-alvo que se pretende 
atingir e o produto que está sendo lançado para saber qual estratégia melhor se adequa ao 
nome da nova marca. 
Uma vez decidida a estratégia do nome da marca que a empresa vai utilizar Kotler 
(2000) diz que a empresa pode escolher um nome associado a uma pessoa, a um lugar, a uma 
qualidade, a um estilo de vida ou apenas inventar um nome artificial. Como 
 sugestão ao 
nome que a organização deverá escolher para a marca devemos seguir algumas qualidades. 
Ele deve sugerir algo a respeito dos beneficios encontrados no produto; deve sugerir as 
qualidades do produto; deve ser fácil de se pronunciar, de se reconhecer e de se lembrar, 
sendo que nomes curtos facilitam; deve ser 
 inconfundível e não deve apresentar significados 
negativos em outros 
 países e línguas.  
Kotler (2000) afirma que devido ao rápido crescimento no mercado global as empresas 
devem buscar nomes para as suas marcas que sejam de fácil prontincia e que funcionem bem 
em outros países que não o seu de origem. 
A marca é sem dúvida uma questão importantíssima dentro da estratégia do produto. 
Desde o inicio, quando artistas assinavam suas obras como forma de identificação até a 
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criação das primeiras marcas o objetivo era de diferenciar a sua produção das demais 
existentes. As marcas cresceram e fortaleceram-se de uma maneira que em muitos casos 
transcendeu a própria organização progenitora, se tornando mais a empresa de propriedade da 
marca do que a marca de propriedade da empresa. A marca Coca-Cola por exemplo é 
equivalente a mais de dez vezes o valor de mercado do restante da companhia. 
Algumas marcas como Gillete e Qboa se tornaram tão fortes que passaram a ser 
denominadas como o produto em si. A célebre frase dita por Vicente Matheus, que foi um dos 
presidentes do Sport Clube Corinthians Paulista resume bem a influência da marca. Em uma 
ocasião em que o Corinthians foi campeão e que a cerveja Brahma ocupava uma expressiva 
liderança dentro do mercado de cervejas a Antarctica, rival da Brahma na época, mandou 
caixas de cervejas para a comemoração do titulo corinthiano. Para agradecer Vicente Matheus 
disse "Obrigado ao pessoal da Antarctica pelas Brahmas que nos mandaram". 
36 
2.5 0 varejo no setor de cervejas 
0 Brasil é o quarto maior mercado consumidor de cervejas do mundo. Apesar de 
sermos o quarto mercado mundial no consumo médio per-capita desta bebida ainda é muito 
baixo comparado a países com Alemanha e Estados Unidos. Devido a esse baixo consumo e 
ao seu clima predominantemente tropical o mercado de cervejas brasileiro desponta como um 
dos mais promissores do mundo. 
Atualmente encontramos um cenário altamente competitivo neste setor, com 
participação e influência de cervejarias nacionais e estrangeiras. As batalhas travadas pelas 
companhias cervejeiras vão desde a propaganda nos principais meios de comunicação 
disputa por espaço de merchandising dentro do ponto de venda. A disputa por fatias deste 
lucrativo mercado são disputadas gole a gole. 
De acordo com Ries e Trout (1989) as empresas devem estar cada vez mais preparadas 
para a guerra de marketing. Eles referem-se à luta para sobreviver e progredir num mundo em 
constante mudança e de concorrência cada vez mais agressiva. Eles definem quatro formas de 
travar a guerra do marketing: defensiva, ofensiva, flanqueamento e guerrilha, cada uma com 
seus princípios, motivos, estratégias e táticas. 
Defensiva 6, segundo Ries e Trout (1989), o tipo de guerra que o líder do mercado 
deve travar. 0 líder é líder, não tem a quem atacar, 
 então deve estar pronto para se defender 
dos ataques daquelas empresas que querem tornar-se lideres. A superioridade da defesa é 
evidente, várias empresas lideres se mantém lideres apenas defendendo-se. No setor de 
cervejas a marca líder Skol não promove campanhas atacando diretamente outras marcas, 
mantendo uma postura defensiva. 
Ries e Trout (1989) afirmam que a ofensiva é para o segundo e o terceiro jogadores de 
um determinado nicho. Os  princípios de defesa e ataque são praticamente os mesmos, apenas 
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em direções opostas. Enquanto o líder se defende, seus grandes concorrentes procuram minar 
suas posições e ganhar uma maior fatia do mercado. Como a ArnBev é dona das três marcas 
que estão na liderança cabe â Nova Schin, que nos últimos meses vem oscilando entre o 
terceiro e quarto lugar, atacar a 
 líder Skol. 
A estratégia de ataque de flanco, para Ries e Trout (1989), poderia parecer com a 
guerra ofensiva, porém não é assim. Neste tipo de ataque, a intenção da empresa é abrir uma 
nova frente no campo de batalha, um novo nicho de mercado. Neste caso trata-se da criação 
de novos produtos e estratégias de produto. A AmBev ao lançar a Bohemia em uma nova 
embalagem quis criar um segmento distinto de cervejas, as chamadas cervejas superpremium. 
0 consumidor que bebe a Bohemia assimila a qualidade e diferenciação do produto, não se 
importando em pagar um pouco mais pelo mesmo. 
De acordo com Ries e Trout (1989) a importância das técnicas de guerrilha não deve 
ser subestimada. De cada 100 empresas, uma empresa deve estar na defesa, duas na ofensiva, 
três flanqueando e 94 adotando a guerrilha Este é o tipo de guerra em que a maioria das 
empresas está ou deveria estar empenhada. Quando não se tem muitos recursos não adianta 
tentar atacar os lideres que podem perdurar e destruir sua posição quando seus recursos 
acabarem. A gigante Coca-Cola perdeu participação de mercado para marcas regionais e 
mais baratas de refrigerantes. Como são muitas e espalhadas pelo Brasil é dificil traçar uma 
estratégia para combate-las. 
A distribuição é um importante fator para a conquista de mercado dentro do setor de 
cervejas. As cervejarias trabalham basicamente com dois modelos para a distribuição inicial 
de seus produtos, ou seja, para a 
 vazão da fábrica: através de centros de distribuição direta e 
através de revendedores ou distribuidores. Porém grande parte do processo de distribuição 
cabe aos varejistas espalhados por todo pais. 
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Para a leitura do mercado as cervejarias classificam seus clientes em duas categorias 
principais: os clientes Frio e os Auto Serviço. 
Os clientes Auto Serviço são aqueles que os compradores selecionam o que querem 
comprar e devem ter o check-out, ou seja, um balcão na 
 saída da loja, com caixa registradora. 
Como exemplos podemos citar mini-mercados, supermercados, hipermercados e lojas de 
conveniência. Devido ao alto volume de compras este tipo de varejista, com exceção as lojas 
de conveniência, tem um alto poder de barganha e acaba por gerar uma margem de 
contribuição menor para as cervejarias. 
Os clientes Frio são os demais pontos de venda que comercializam cerveja. Dentre os 
quais podemos destacar duas categorias: o tradicional e o bar. Os pontos de venda 
enquadrados como tradicional são aqueles que possuem 
 balcão e balconista para o 
atendimento. Geralmente o cliente compra o produto porém não consome no local. Podemos 
citar armazéns e padarias como exemplo. Os pontos de venda bar são aqueles que possuem 
maior quantidade de consumo local, possuindo balcão ou local próprio para o consumo, como 
bares, restaurantes, botecos, botequins e lanchonetes. A distribuição para esse tipo de ponto de 
venda se da em quantidade e não em volume de compras, motivo pelo qual este tipo de cliente 
gera uma margem de contribuição maior para as cervejarias. 
. Segundo Engel et al. (2000) compreender o varejo será cada vez mais a chave para o 
sucesso das empresas modernas. Incentivos e verbas de marketing serão lançados para fazer 
com que os varejistas coloquem o produto no melhor local para a venda. 
0 varejo é sem dúvida o meio mais importante para a distribuição de cervejas. 
Facilmente encontramos este produto à venda, seja nas 
 gôndolas das grandes redes varejistas 
ou em pequenas barracas de ambulantes à beira da praia. Compreender a maneira com que o 
varejista trabalha é importante para a empresa cervejeira traçar e alcançar suas metas. 
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3 METODOLOGIA 
3.1 Caracterização do estudo 
Para Kaplan (apud Castro, 1977), metodologia é o interesse por princípios e técnicas 
de alcance médio, chamados consequentemente métodos. Métodos são técnicas 
suficientemente gerais para se tornarem comuns a todas as ciências ou a uma significativa 
parte delas. 0 objetivo da metodologia é o de convidar a ciência a especular e o de convidar a 
filosofia a interessar-se pelos problemas práticos. Em resumo, o objetivo da metodologia é o 
de ajudar-nos a compreender, nos mais amplos termos, não os produtos da pesquisa , mas o 
próprio processo. 
0 presente estudo apresenta  características e objetivos de natureza exploratória e 
descritiva. De acordo com Vergara (1998) a pesquisa exploratória é realizada em uma Area 
onde há pouco conhecimento acumulado e sistematizado. 
A respeito de sua finalidade Vergara (1998, p.45) colocou: 
0 estudo descritivo expõe características de determinada população ou de 
determinado fenômeno. Pode, também, estabelecer correlações entre variáveis e 
definir sua natureza. Não tem o compromisso de explicar fenômenos que descreve, 
embora sirva de base para tal explicação. 
Quanto aos meios trata-se de um estudo de caso. Para Stake ( apud Roesch, 1999) o 
estudo de caso não é um método, mas a escolha de um objeto para ser estudado. 0 estudo de 
caso pode ser único ou múltiplo e a unidade de análise pode ser um ou mais indivíduos, 
grupos, organizações, eventos, países ou regiões. 
Para Roesch (1999, p. 197): 
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Alguns aspectos caracterizam o estudo de caso como uma estratégia de pesquisa: 
permite o estudo de fenômenos em profundidade dentro de seu contexto; é 
especialmente adequado ao estudo de processos e explora fenômenos com base em 
vários ângulos. 
Segundo Roesch (1999) a pesquisa dentro do estudo de caso pode incluir a coleta de 
dados tanto por instrumentos qualitativos quanto de quantitativos. Para a autora a pesquisa 
tende a realizar uma combinação de vários métodos de coleta de dados como a entrevista, o 
questionário, a observação ou ainda o uso de dados secundários. 
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3.2 Procedimento adotado na realização do estudo 
Para a realização do estudo inicialmente foi realizada uma revisão bibliográfica, 
buscando os conceitos a respeito de marketing, comportamento do consumidor, marca e 
marketing dentro do varejo. 
Após a revisão foram definidos os procedimentos metodológicos para a condução da 
mesma. 
Como fonte de informação foram utilizadas algumas pesquisas já realizadas tanto pela 
AmBev como por fontes independentes sobre o mercado de cervejas da região de 
Florianópolis. 
Dentre as pesquisas consultadas está a pesquisa Thomas, que é realizada 
semestralmente pela equipe de vendas da AmBev de Florianópolis e visa obter informações a 
respeito dos clientes que trabalham com cerveja na embalagem 600m1. No presente estudo 
foram consultadas as duas últimas pesquisas realizadas, uma em Agosto de 2003 e outra em 
Margo de 2004, que melhor correspondem a atual perspectiva do mercado de cervejas dentro 
da regido estudada. 
Outra fonte utilizada foi a pesquisa realizada pelo Instituto Mapa em parceria com o 
jornal A Noticia, durante os anos de 1996, 1997, 1998, 1999 e 2000, a respeito da lembrança 
da marca por parte dos consumidores de Florianópolis quando se fala em determinados 
produtos ou serviços, a pesquisa Top of Mind. 
Como a pesquisa Thomás faz uma leitura apenas do mercado de cervejas na 
embalagem 600 ml coube utilizar a pesquisa realizada pelo Instituto AC Nielsen que 
corresponde a todo o mercado de cervejas da regido, independente da embalagem 
comercializada. 
0 estudo foi realizado através do levantamento e análise dos dados secundários. 
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3.3 Limitaçties 
Por se tratar de um estudo de caso não se estende, necessariamente, a outras unidades 
da AmBev, nem tão pouco a esta 
 própria unidade, em outros momentos mais distantes no 
tempo. 
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4 ESTUDO DE CASO — A AMBEV DE FLORIANÓPOLIS 
4.1 0 produto 
A cerveja é atualmente uma das bebidas mais apreciadas do mundo e sua produção e 
comercialização movimenta divisas biliondrias ao redor de todo o planeta. Porém o hábito de 
consumir esta bebida de baixo teor alcoólico não é recente. Pinturas encontradas em tumbas 
dos antigos faraós do Egito nos revelam que já era costume no dia a dia daquele povo antigo 
apreciar esta bebida. 
Desde o alvorecer da civilização, a cerveja desempenhou um importante papel na 
evolução dos homens como uma bebida nutritiva e agradável. Produzida há mais de 6.000 
anos pelos sumerios, a cerveja literalmente começou sua história como "pão liquido", uma 
bebida distribuída aos trabalhadores a fim de fornecer uma saudável e nutritiva fonte de 
energia. Primeiramente, o homem começou a cultivar cevada e outros grãos para fabricar 
cerveja e somente depois do descobrimento da cerveja, o homem percebeu como usar 
leveduras cervejeiras e cevada (mais tarde o trigo) para fabricar pão, tornando-se o alimento 
principal das civilizações ocidentais. 
No entanto, somente há cerca de 100 anos, a cerveja passou a ser estudada mais 
profundamente. Até hoje não foi  possível detectar todas as reações que ocorrem nesta bebida. 
Por isso, o estudo da arte cervejeira e, ainda hoje, baseado em conhecimentos teóricos e 
empiricos, acumulados ao longo dos séculos através de continuas práticas. Mesmo os mestres 
cervejeiros mais modernos s6 aplicam os conceitos teóricos aprendidos até determinado 
ponto. A partir dai o que passa a valer é a experiência de cada um para poder garantir um 
produto de qualidade. 
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Porém foi a descoberta de Louis Pasteur, que fez com que o processo produtivo das 
cervejarias evoluisse muito e chegasse até a qualidade encontrada nos dias atuais. Sua 
descoberta contribuiu não apenas para a qualidade da cerveja, mas também para sua 
conservação, o que possibilitou o inicio de sua comercialização e gerou o atual e biliondrio 
mercado de cervejas. 
• No Brasil a história da cerveja é bem mais recente, com menos de dois séculos de 
existência. Com a vinda da corte para o Brasil, no inicio do século XIX, vieram também barris 
trazidos da Europa. Os membros do império apreciavam muito o consumo da bebida, porém 
somente em 1853 é que foi inaugurada a primeira cervejaria nacional com produção ern 
escala, a Cia Cervejaria Bohemia, sediada em Petrópolis, no estado do Rio de Janeiro. De id 
pra cá o mercado brasileiro de cervejas se consolidou com a entrada de novas empresas e se 
tomou o quarto maior produtor mundial da bebida, com uma produção que em 2003 
ultrapassou os oito bilhões e quinhentos milhões de litros, perdendo apenas para China, 
Estados Unidos e Alemanha. 
Existem vários tipos de cervejas, algumas mais fortes e com maior teor alcóolico e 
outras mais leves e de menor teor alcoólico. As cervejas mais produzidas no Brasil são as do 
tipo Pilsen, nome que é uma homenagem a cidade de Pilsen, onde ela foi criada, na República 
Tcheca. As cervejas do tipo Pilsen são mais claras e leves e, pelo Brasil ser um pais tropical, 
onde faz calor a maior parte do ano, o brasileiro tem preferência pelo tipo de cerveja que é 
mais leve e refrescante, extremamente apropriada para se refrescar nos dias de calor. 
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4.2 A empresa 
Este trabalho não tem por objetivo analisar a complexa transação entre a AmBev e a 
cervejaria belga Interbrew, ocorrida em março deste ano, que envolveu ações 
 ordinárias entre 
as duas companhias e originou a Inrterbrew AmBev — InterBev, a maior cervejaria do mundo 
em volume de produção de cervejas. Mesmo após a batizada "aliança global" entre as duas 
corporações suas ações continuaram a ser negociadas separadamente nas bolsas de valores. 
Como não é objetivo deste trabalho analisar esta complexa operação iremos considerar a 
AmBev como uma empresa singular. 
A AmBev, American Beverage Company ou Companhia de Bebidas das Américas, 
tem a razão social no Brasil de Companhia Brasileira de Bebidas — CBB, e é uma empresa 
multinacional de origem brasileira, resultado da fusão da Companhia Cervejaria Brahma e da 
Companhia Antarctica Paulista, as duas maiores cervejarias do pais. 0 objetivo da fusão. 
anunciada em 1999 e efetivada em 2000, foi consolidar uma organização com capacidade 
para competir mundialmente em pé de igualdade com as gigantes do setor. A Companhia é a 
maior empresa de bebidas da América Latina e figura entre as cinco maiores do mundo. 
0 processo de consolidação no setor de bebidas teve outro capitulo em 2002, com a 
compra da americana Miller pela SAB (sul-africana) e da Kaiser pela canadense Molson, que 
já havia comprado a  Bavária da própria AmBev (que se desfez da marca por exigência do 
Cade para aprovar a 
 fusão). Por isso a AmBev vem tomando atitudes que visam fortalecer sua 
presença na regido, como a compra de 37% da cervejaria argentina Quilmes, a 
 líder de 
mercado no pais, além do inicio de operações na Bolivia, Colômbia e Equador. 
0 capital da AmBev é aberto, cotado na BOVESPA e NYSE, sendo os principais 
acionistas individuais o Grupo Garantia, a Previ e o Sr. Vitório de Marchi, ex-proprietário da 
Companhia Antarctica Paulista. Mais de 60.000 investidores e funcionários possuem papéis 
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da empresa, que é uma das que mais geram valor para os seus acionistas. A empresa possui 
uma gestão transparente e ótimo relacionamento com os seus acionistas. Através do site de 
relacionamento com os investidores, de acesso livre na Web (ver link no site 
www. .ambev.com.br ), divulga os resultados trimestrais, semestrais e anuais. 
A AmBev produz e comercializa produtos nos seguintes segmentos: 
a) Cervejas, sendo as principais marcas Brahma, Skol e Antarctica, com um total 
de 23 produtos. Neste segmento a Cia é líder absoluta de mercado, com 63,2% 
de market share do mercado nacional; 
b) Refrigerantes, sendo o principal produto o Guaraná Antarctica, carro-chefe da 
internacionalização da empresa. A AmBev possui um contrato de franquia com 
a PepsiCo desde 1987, na época fechado pela antiga Cia Cervejaria Brahma, 
para produção e distribuição de seus produtos no Brasil por um  período de 20 
anos; 
c) Chás, através de contrato com a Unilever para produção e comercialização do 
chá pronto Lipton Ice Tea, produto internacional desta empresa; e 
d) Isotônicos e Aguas. 
Alem de estar presente em todo o Brasil, distribuindo seus produtos através de uma 
rede de 550 revendedores exclusivos e 45 centros de distribuição direta, a AmBev exporta 
hoje seus produtos para o Paraguai, Uruguai, Argentina, Colômbia, Chile, Bolivia, EUA, 
Portugal, Espanha, Itália, França, Inglaterra, Alemanha,  Suíça, Angola e Japão. Possui , no 
momento, 41 unidades de bebidas no Brasil (refrigerante, cerveja, água, chá gelado e 
isotônico); 4 maltarias; 2 fábricas de concentrado de refrigerante; 1 Fazenda de  Guaraná e 1 
unidade de fomento de cevada, totalizando 49 unidades no Brasil e exterior. 
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A Cia conta com aproximadamente 18.000  funcionários. Alcançou em 2003 uma 
receita liquida de 6.525 milhões de reais, com um crescimento no resultado operacional 
(EBTDA) de 32,2% em relação b. 2002, chegando à 2 bilhões de reais, o que representa 30,6% 
de margem em relação à receita. 0 lucro foi de 784,6 milhões, com crescimento de 66,9% na 
comparação com o ano anterior. 0 capital social da empresa em 12/2003 é superior à 2,1 
bilhões de reais. 
A administração da AmBev busca sempre a qualidade máxima em todas as áreas que 
atua: treinamento, formação, meio ambiente e ações sociais de grande repercussão para além 
das fronteiras do pais. Os investimentos em treinamento previstos para 2004 são superiores 
12 milhões de reais. 
Para recrutar e manter os melhores profissionais do mercado, a AmBev oferece um 
pacote agressivo de beneficios, com 14° salário e bônus que pode chegar a 100% da 
remuneração anual. 0 programa de Trainee da Cia é um dos mais disputados do mercado, 
com.mais de 21.000 inscritos para a seleção de 2003. 
A AmBev também investe pesado em marketing. Para 2004 foram 
 orçados 
 
investimentos superiores à 500 milhões de reais, envolvendo ações de publicidade, promoção 
de vendas, incentivos e investimentos em refrigeração. 
Um traço forte da cultura organizacional da Cia é a orientação para resultados. As 
metas são desafiadoras e os funcionários passam por avaliações de desempenho 
semestralmente. Por isso o senso de urgência e o sentimento de "dono do negócio" são os 
paradigmas que orientam as pequenas e grandes ações dentro da empresa. Tudo isso com o 
objetivo de atingir a excelência organizacional que é esperada por clientes, consumidores e 
acionistas. 
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A AmBev possui Programas de Excelência em todas as suas unidades. 0 PEX 
(Programa de Excelência), para revendas, PEV (Programa de Excelência em Vendas) para 
Centros de Distribuição Direta e PEF (Programa de Excelência Fabril) para as unidades 
industriais, tem como objetivo avaliar, orientar e motivar os funcionários da Cia, em busca de 
melhores resultados, incrementando participação de mercado, menores custos e maior 
lucratividade. São, na verdade, um manual operacional da AmBev, contribuindo para a 
disseminação das melhores praticas desenvolvidas na empresa. Através do instrumento de 
avaliação, a Cia reconhece os méritos das melhores unidades, com premiação em dinheiro 
para seus funcionários.  
0 Conselho de Administração da AmBev é composto por dois Co-Presidentes, Marcel 
Herrmann Telles e Vitório Carlos de Marchi, e outros 5 membros representando os principais 
acionistas da empresa, além de dois membros suplentes. Abaixo do Cconselho vem o Diretor 
Presidente, Carlos Brito e a Diretoria Executiva, que está dividida da seguinte maneira: 
a) Diretoria de Vendas; 
b) Diretoria Industrial; 
c) Diretoria de Distribuição; 
d) Diretoria de Refrigerantes e Bebidas não alcoólicas; 
e) Diretoria Financeira e de Relação com Investidores; 
f) Diretoria de Gente e Qualidade; e 
g) Diretoria de Marketing. 
Subordinada à Diretoria de Vendas temos a Diretoria de Distribuição Direta (DDD) e 
as 5 Diretorias Regionais: 
a) Diretoria I - Rio, Minas e Espirito Santo; 
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b) Diretoria II - Centro-Oeste; 
c) Diretoria III - São Paulo; 
d) Diretoria IV - Regido Sul; e 
e) Diretoria V - Norte - Nordeste. 
O escritório da Diretoria Regional IV está localizado em Curitiba, junto à Fábrica que 
a AmBev possui nesta cidade. 0 Diretor Regional possui um corpo de Staff composto por 2 
Gerentes Regionais de Projeto, 1 Gerente Regional de Pesquisa de Mercado, 1 Gerente 
Regional de Marketing, 1 Gerente Regional de Gente e Qualidade, 1 Advogado e 1 
Coordenador Administrativo/ Financeiro, que comanda uma equipe de aproximadamente 30 
pessoas nas Leas de logística, orçamento e desempenho, preços e verbas. 
A Diretoria IV conta com 5 unidades fabris (Curitiba, Lages, Porto Alegre, Viamão e 
Sapucaia), 3 Centros de Distribuição Direta (Curitiba, Porto Alegre e Florianópolis) e 89 
revendas exclusivas. 
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4.3 Centro de Distribuição Direta de Florianópolis 
0 Centro de Distribuição Direta de Florianópolis (CDD Florianópolis) se localiza 
rua Camilo Veríssimo, ás margens da BR 101, e é responsável pela comercialização dos 
produtos da AmBev na regido da Grande Florianópolis e para as grandes redes varejistas do 
estado. Esta subordinado à Diretoria Regional IV e à Diretoria de Distribuição Direta. 
Juridicamente, o CDD Florianópolis é filial da Fábrica de Lages. 
A origem do CDD Florianópolis  está ligada A. decisão da antiga Companhia Cervejaria 
Brahma (CCB) de distribuir diretamente os seus produtos aos clientes, incrementando assim 
as suas margens. Em 1.996 a CCB incorporou a revenda Brahma/ Pepsi Max William. 
Através de ação judicial de desimpedimento de  área, o contrato com o revendedor foi 
encerrado e a CCB assumiu as atividades de distribuição da revenda. Em 1.999 a revenda 
Skol Koerich entrou em acordo com a CCB e também encerrou o contrato, passando o CDD 
Florianópolis a ser bi-marca (Brahma e Skol). Finalmente, em maio de 2000, após a  fusão da 
CCB com a Companhia Antarctica Paulista (CAP), a bandeira Antarctica foi incorporada ao 
CDD, que foi o primeiro CDD da AmBev a ser tri-marca (Brahma, Skol e Antarctica). 
0 CDD Florianópolis conta hoje com aproximadamente 140  funcionários próprios e 
160 terceiros. Dentre os  funcionários próprios, mais de 100 são da área de vendas. A força de 
trabalho terceirizada responde pelas atividades de reposição (supermercado), distribuição 
(entrega), segurança, limpeza e recepção. 
Em 2003 o CDD Florianópolis vendeu mais de 581 milhões de litros de bebidas, 
divididos da seguinte maneira: 
a) 398 milhões de litros de cerveja; 
b) 165 milhões de litros de refrigerante; 
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c) 5 milhões de litros de chá pronto; e 
d) 13 milhões de litros de isotônico e água. 
Esse volume de vendas gerou um faturamento superior a 90 
 milhões de reais e uma receita 
operacional liquida de 55,6 milhões , O orçamento anual (base 2003) do CDD ficou em 12 
milhões de reais. 
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4.4 Análise do mercado 
A chamada "Guerra das Cervejas" estava adormecida desde que as duas maiores 
cervejarias do pais haviam se fundido no inicio do ano 2000, dando origem a AmBev. Porém 
com a entrada de um novo produto, a Nova Schin, lançado por um de seus principais 
concorrentes, o Grupo Schincariol, a "Guerra das Cervejas" ressurgiu das cinzas quando, pela 
primeira vez desde a sua  fusão, a AmBev perdeu significativos pontos percentuais de market-
share dentro do mercado brasileiro. Este ganho fez com que o grupo concorrente dobrasse seu 
faturamento em pouco tempo. 
Para medir a participação de mercado os fabricantes de cerveja contratam pesquisa do 
Instituto ACNielsen, um dos mais respeitados institutos de pesquisa do mundo. Esta pesquisa 
de mercado é o termômetro para as empresas, dando base para o desdobramento e 
acompanhamento de metas. A pesquisa da Nielsen atinge 87,7 % da população brasileira e 
90% da população economicamente ativa, segundo dados do IBGE e do IPC respectivamente. 
São lidas todas as localidades com mais de 140.000 habitantes, 50% das localidades que 
tenham entre 70.000 e 140.000 habitantes e 10% das localidades entre 0 e 70.000 habitantes, 
usando-se critérios aleatórios para a formulação da estatística.  
Para a realização desta  análise utilizaremos estas pesquisas, realizadas pela Nielsen 
nos meses de Agosto e Dezembro de 2003 e Março de 2004 dentro da regido de atendimento 
do CDD Florianópolis, que nos dá uma visão fidedigna do mercado de cervejas desta regido, 
além de uma pesquisa feita pela própria AmBev, a pesquisa Thomas, realizada em Agosto de 
2003 e Março de 2004. 
A pesquisa Thomás, nome dado em homenagem ao funcionário que a criou na época 
da antiga Cia Cervejaria Brahma, é uma importante ferramenta para a ArnBev medir seu 
desempenho no mercado. Feita pela própria equipe de vendas da AmBev, esta pesquisa é feita 
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através de duas ondas semestrais de coleta, onde todos os vendedores, dos CDDs e revendas 
realizam, durante trinta dias, a pesquisa nos seus clientes. Através dos palmtops utilizados 
normalmente pelos vendedores para realizar a venda, são pesquisados todos os pontos de 
venda que trabalham com as cervejas na embalagem 600 ml atendidos pelo CDD ou revenda. 
Após o término da coleta realizada pela equipe de vendas os dados são tabulados e analisados 
através do Sistema Integrado de Vendas — SIV. 0 SIV é uma ferramenta gerencial que possui 
interface direta com o sistema de faturamento da AmBev fornecendo, além das informações 
resultantes da pesquisa Thomás, vários indicadores diários para o acompanhamento e alcance 
dos objetivos. 
Esta pesquisa é tão importante quanto as realizadas pela Nielsen, pois é com base na 
análise dos dados oriundos dela que são selecionados os pontos de venda para a realização de 
diversas ações de mercado, visando incremento de volume e de market-share. 
0 mercado de cervejas brasileiro é altamente regionalizado e a participação de mercado 
que cada marca tem varia de região para regido. 0  cenário que será apresentado corresponde a 
regido da grande Florianópolis, porém se formos analisar mercados vizinhos como Joinville, 
Blumenau ou Curitiba veremos que existem significativas diferenças na liderança do 
mercado, sendo que a única coisa que é fielmente compartilhada por todas as regiões do pais é 
que poucas marcas detem ampla participação no mercado. 
0 mercado de cervejas dentro da regido metropolitana de Florianópolis é altamente 
volátil e sazonal. 0 volume de vendas de cerveja aumenta significativamente no 
 período entre 
Novembro e Margo, tendo o seu pico no mês de Dezembro, que é quando a população da 
cidade praticamente dobra de tamanho devido a vinda de turistas para passar as festas de fim 
de ano na cidade. Segundo dados da última pesquisa Thomás, realizada em Março pela 
unidade, o potencial de mercado da regido, nesta época em que não ocorrem grandes 
oscilações no consumo de cerveja, é de aproximadamente 27.000 caixas de cerveja garrafa 
54 
por mês, o que corresponde a mais de 400.000 litros de cerveja. Se somarmos as demais 
embalagens que representam parcelas significativas no consumo de cerveja na regido teremos, 
nesta época do ano, um consumo médio mensal de 2,5 milhões de litros de ce rveja. Em 
períodos como no fim de ano este número chega a ultrapassar os 5,5 milhões de litros. 
Analisando-se os dados originados das pesquisas Nielsen e Thomas observamos que o 
mercado de cervejas de Florianópolis é dividido principalmente por cinco marcas: Skol, 
Brahma, Antarctica, Nova Schin e Kaiser. Somando-se a participação de todas as marcas 
temos, segundo a última leitura de mercado realizada pela Nielsen, 95,2% de participação de 
mercado destas cinco marcas. A Skol lidera o mercado com 48,1% de market-share, seguida 
da Nova Schin com 21,6%, da Brahma com 16,4%, da Antarctica com 6,5% e da Kaiser com 
2,6%. Existem várias outras marcas no mercado da regido, porém como vimos, sua expressão 
é limitada. 
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4.5 Análise da influencia da marca 
0 Grupo Schincariol está no mercado há mais de vinte anos, porém somente quando 
reformulou seu produto, criando uma nova marca e investindo pesado nas ferramentas de 
comunicação de marketing é que teve um crescimento tão rápido. Uma ampla campanha 
publicitária foi feita, no âmbito nacional, para o lançamento da Nova Schin no mercado. Essa 
campanha fez com que a Nova Schin ultrapassasse a centenária marca Antarctica e assumisse 
a terceira posição no mercado brasileiro de cervejas, perdendo apenas para a 
 líder Skol e para 
a Brahma. 
Após este crescimento estrondoso da Nova Schin surgiram denúncias sobre sonegação 
fiscal que seria a base para os baixos preços praticados pelo Grupo Schincariol e por outras 
cervejarias pequenas por todo o pais, porém nada se comprovou. 0 fato é que a antiga cerveja 
Schincariol foi conquistando espaço dentro do  cenário nacional de cervejas através de seus 
baixos preços praticados. Porém seu crescimento foi lento e gradativo, semelhante ao 
processo de outras cervejarias menores que estão surgindo atualmente no mercado. 
A cervejaria Schincariol atuava de forma periférica, conquistando espaço apenas por 
ter um preço consideravelmente menor aos seus concorrentes no mercado. Porém seu 
crescimento como cerveja do tipo low price era limitado, haja vista que único motivo para o 
consumidor comprar o produto era o preço. Para poder crescer mais ela deveria possuir uma 
marca forte e bem posicionada, capaz de concorrer de igual para igual com as marcas lideres 
de cerveja. 0 alto  índice de rejeição de sua marca fez com que a Schincariol criasse a Nova 
Schin. Vale ressaltar que a alta rejeitabilidade de marca é o fator que faz com que várias 
marcas, como Kaiser, não decolem no mercado de cervejas. 
Com uma reformulação em seu visual  e sabor, a criação de uma nova marca e através 
de uma campanha que instigava o consumidor a deixar o preconceito de lado e experimentar o 
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novo produto, a Nova Schin caiu nas graças do público consumidor, principalmente dos 
jovens, pois agora ela possuía uma marca mais forte, com uma identidade 
 construída, além da 
diferença de preços em relação a seus demais concorrentes, que foi inicialmente mantida. 
Logo após o seu lançamento a Nova Schin investiu pesado em diversos eventos 
voltados, principalmente ao público jovem, com destaque para a etapa do Campeonato 
Mundial de Surf WCT ocorrido na praia da Joaquina. Nota-se que a participação de mercado 
da cervejaria, segundo dados da última Thomás, cresceu 31% em relação à Thomas de 
Agosto de 2003, passando de 17,2 para 22,5 pontos percentuais de market-share do mercado 
de Florianópolis. 
Baseada no sucesso obtido pela Nova Schin a cervejaria Kaiser lançou, no inicio de 
2004, a Kaiser Novo Sabor. A empresa realizou uma ampla pesquisa de mercado no Brasil 
inteiro para saber quais eram as preferências do brasileiro no que se refere ao sabor da 
cerveja. 0 lançamento da Kaiser Novo Sabor também foi através de uma grande campanha 
publicitária em diversos meios de comunicação. Porém os resultados alcançados nem de longe 
lembram o sucesso obtido pela Nova Schin. A Kaiser tem um grande problema e que foi 
omitido na criação da Kaiser Novo Sabor, que é o alto índice de rejeição encontrado pela sua 
marca. Ela detêm uma parcela significativa do mercado graças a alguns locais, onde essa 
rejeição não existe, e graças a rede de distribuição da Coca-Cola, que é quem distribui a 
Kaiser também. A cervejaria se aproveita da marca Coca-Cola para forçar a distribuição do 
seu produto. Se não fosse pela força da parceira que a distribui, a marca Kaiser talvez já 
houvesse desaparecido. 
Se formos comparar os dados da Thomás de Agosto com os de Março veremos que 
não s6 não surgiu efeito a campanha da Kaiser como a mesma perdeu participação de 
mercado, caindo de 3,5 para 1,7 pontos percentuais. Mesmo com a reformulação do seu sabor 
a cerveja não conseguiu vencer os obstáculos gerados pela sua própria marca, diferente do 
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Grupo Schincariol que para se desvencilhar de uma vez por todas da rejeição a seu produto 
criou uma nova marca, posicionada ao mesmo prego competitivo que era praticado 
anteriormente. 
Efeito inverso ao da Nova Schin aconteceu com a marca Antarctica. No inicio dos 
anos 90 a marca era Her absoluta dentro do mercado nacional de cervejas, porém por falta de 
um bom posicionamento foi lentamente perdendo espaço para Brahma e Skol. Enquanto a 
Brahma posicionava-se para o público que entende e gosta de apreciar uma boa cerveja e a 
Skol para o público jovem, que gosta de curtir a vida, a Antarctica não tinha bem definido 
quem eram seus consumidores. Isso fez com que ela despendesse mal seus esforços, tentando 
atingir vários clientes, porém não tendo sucesso em grande parte das empreitadas. 
Já a Nova Schin não apenas foi uma marca bem concebida em aspectos promocionais 
como também foi muito bem posicionada desde seu lançamento. Ela focou o público jovem, 
sabendo que o mesmo dá importância As marcas porém tem um poder aquisitivo limitado 
comparado ao público adulto. 
Com as informações da Thomás da para analisar bem quais são os dois condicionantes 
principais dentro do mercado de cervejas: a marca e o preço praticado, sendo que o primeiro 
ainda tem maior influencia. Mesmo com todo o crescimento obtido pela Nova Schin dá para 
notar que seu crescimento ainda se deu, principalmente sobre marcas periféricas, em nada 
afetando a liderança da Skol no mercado de Florianópolis. Ou seja, mesmo com marca forte e 
a um preço que, na embalagem de 600 ml, é em média 0,80 centavos mais barato, a Nova 
Schin não conseguiu arranhar o sólido domínio da marca Skol em Florianópolis 
Segundo a pesquisa Top of Mind, que é realizada pelo Instituto Mapa e pelo jornal A 
Noticia e se refere a lembrança espontânea de marcas de determinados produtos ou serviços, a 
Skol foi, durante cinco anos consecutivos, de 1996 ao ano 2000, Affirm ano em que a 
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categoria "cerveja" foi pesquisada, a marca de  cerveja mais lembrada da região metropolitana 
de Florianópolis. 
A pesquisa conduzida pelo Instituto Mapa objetiva identificar qual a marca está mais 
fixada na mente dos consumidores, avaliando-se o grau de popularidade e prestigio da mesma 
junto a população. Se compararmos os resultados obtidos e relacionarmos o domínio 
 que a 
marca Skol tem sobre o mercado da capital é extremamente ligado a sua expressiva liderança 
de mercado. Nota-se, portanto, que os consumidores associam diretamente o produto a marca, 
sendo a mesma importante referé'ncia para a decisão de compra. 
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5 CONCLUSÃO 
5.1 Conclusões  
Serão apresentadas as conclusões deste estudo baseadas nos objetivos traçados no 
inicio do trabalho. 
Objetivo a) Pesquisar fatores determinantes na  decisão de compra do consumidor de cerveja. 
Conclusão: 
Além da marca observou-se como fator determinante na decisão de compra do 
consumidor de cerveja o preço praticado. Algumas marcas não são muito conhecidas e 
tampouco têm preferencia do consumidor, porém como maneira de concorrer no mercado se 
vêem obrigadas a praticarem um preço mais baixo do que as marcas lideres. 
Objetivo b) Investigar a relação entre o domínio de marca e o market-share. 
Conclusão: 
Notou-se uma forte relação entre o domínio que a marca possui e o seu market-share. 
A marca Skol que possui destacada liderança no mercado de Florianópolis foi, durante cinco 
anos consecutivos a marca de cerveja mais lembrada pelos consumidores desta região. Se 
realizássemos novamente esta pesquisa para reconhecer a marca que vem a  cabeça do 
consumidor quando se fala de cerveja não seria surpresa encontrar o mesmo resultado. 
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Objetivo c) Analisar a influência da marca na decisão de compra do consumidor de cerveja. 
Conclusão: 
Existe uma fidelidade do consumidor de cervejas a certas marcas, em alguns casos 
chegando a desconsiderar o preço em conseqüência da mesma. Zeca Pagodinho por exemplo 
sempre, sem ao menos ter  patrocínio da Brahma, dizia-se fiel consumidor da marca, motivo 
pelo qual foi chamado para estrelar o comercial de lançamento da concorrente Nova-Schin. 
brasileiro dificilmente percebe a diferença no gosto de uma cerveja para a outra. São poucos 
os que conseguem fazer um teste cego e dizer qual é a marca que está consumindo. Porém os 
conceitos que são transmitidos pela marca fazem com que o consumidor associe sabores 
distintos a cada uma das marcas. Origina-se dai o conceito de que o brasileiro s6 bebe o 
rótulo, e não a cerveja. 
Através dos objetivos específicos buscamos o objetivo geral que era: 
Examinar até que ponto a marca é fator determinante na decisão de compra do 
consumidor de cerveja da região de Florianópolis. 
Conclusão: 
0 mercado de cervejas de Florianópolis é dominado basicamente por cinco marcas. 
Algumas têm um posicionamento de preço mais agressivo, porém o consumidor reconhece 
aspectos intrínsecos relativos à marca e opta, ainda que pagando um preço superior, pela 
marca que mais lhe agrada. Analisando-se os dados das últimas pesquisas Thomas nota-se a 
expressiva liderança da Skol no mercado de Florianópolis, ainda que seu prego ao consumidor 
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seja o mais alto dentre as pesquisadas. Conclui-se, portanto, que a marca 6, se não o principal, 
um importante fator dentro da tomada de  decisão de compra do consumidor de cerveja. 
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5.2 Sugestões para futuras pesquisas 
Na presente pesquisa, estudou-se apenas um aspecto dentro do comportamento de 
compra do consumidor de cerveja. Sugere-se, portanto, algumas ideias para futuras pesquisas 
neste campo: 
- Qual a influencia do preço na escolha de compra do consumidor de cervejas; 
- Quais características 
 a cerveja deve ter para atingir ao público jovem; e 
- Que influencia o canal de distribuição tem no consumo de cervejas. 
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PESQUISA THOMAS 
Relatório de Pesquisa por Revenda 
CDD Florianópolis 
Indicador SKOL BRAHMA ANTARCTICA SCHIN KAISER OUTRAS 
Período Coleta 	 Venda (cxs/sem) 11.677 4.691 1.157 4.284 865 2.305 
Ago/2003 	 Share 46,7% 18,8% 4 ,6% 17,2% 3,5% 9,2% 
DN 93,4% 77,6% 43,4% 30,1% 18,9% 54,1% 
DNL 91,4% 74,9% 40,2% 29,8% 18,4% 53,1% 
Distribuição Ponderada 94,4% 83,3% 55,1% 34,8% 24,0% 65,6% 
Potencial Prego ao Consumidor R$2,45 R$2,34 R$2,22 R$1,62 R$1,88 R$1,63 
24.979 Prego ao Varejo R$35,34 R$33,39 R$32,00 R$24,78 R$26,80 R$23,37 
N° de PDV's Margem Bruta % 66,2% 68,2% 66,8% 56,7% 68,0% 67,2% 
2.639 Margem Bruta Valor R$23,39 R$22,76 R$21,38 R$14,06 R$18,23 R$15,70 
Pot. Médio Pressão 0,5% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 
9,5 N° Equipamentos 467 83 37 62 87 138 
% PDV's cl equip 17,7% 3,1% 1,4% 2,3% 3 , 3% 5,2% 
PESQUISA THOMAS 
Relatório de Pesquisa por Revenda 
CDD Florianópolis 
indicador SKOL BRAHMA ANTARCTICA SCHIN KAISER OUTRAS 
Período Coleta 
	 Venda (cxsisem) 12.465 4.295 1.870 6.003 441 1.631 
Mar/2004 	 Share 46,7% 16,1% 7,0% 22,5% 1,7% 6,1% 
DN 93,7% 66,1% 41,0% 56,7% 10,5% 26,5% 
DNL 93,2% 64,6% 39,7% 55,8% 10,2% 26,2% 
Distribuição Ponderada 97,8% 78,8% 58,6% 65,2% 17,3% 33,8% 
Potencial Prego ao Consumidor R$2,51 R$2,27 R$2,11 R$1,79 R$1,97 R$1,63 
26.704 Prego ao Varejo R$35,34 R$32,83 R$30,38 R$26,87 R$28,08 R$24,12 
N° de PDV's Margem Bruta % 70,5% 65,6% 67,0% 60,0% 68,4% 62,6% 
2.441 Margem Bruta Valor R$24,92 R$21,54 R$20,35 R$16,13 R$19,21 R$15,10 
Pot Indio Pressão 6,2% 0,4% 0,3% 0,6% 0,1% 0,2% 
10,9 N° Equipamentos 557 139 66 115 53 61 
% PDV's c/ equip 22,8% 5 , 7% 2,7% 4,7% 2,2% 2,5% 
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I CDD Florianópolis 
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